El regal com a dinamitzador dels hàbits de consum en la societat urbana by García Gimeno, Carme et al.
El regal com a dinamitzador dels habits de consum en la 
societat urbana 
Carme Garcia 
Mireia Mascarell 
Marta Rico 
Universitut de Barcelona 
Si la reciprocitat és la base 
de la solidaritat interna 
dels grups socials, es pot 
considerar l'intercanvi de 
regals com un dels aspectes 
d'aquesta reciprocitat. Els 
regals, amb la seva 
concreció material i les 
carregues simbbliques que 
comporten, creen vincles 
entre els grups humans i els 
cohesionen. Omplen de 
contingut una relació i, 
alhora, provoquen un buit 
que hauri de ser reomplert 
amb un altre regal; de 
manera que el deute, en 
una o altra direcció, mai no 
es cancel'la. En definitiva, 
el regal es mou entre 
I'interhs i la generositat, en- 
tre la prbpia conveniencia i 
la solidaritat, entre jo i els 
altres, entre la voluntat i 
l'obligació, entre el 
compromís i 
I'espontane'itat. 
Zf  reciprocity is the basis of 
the internal solidarity of 
social groups, gift exchange 
can be considered one 
aspect of this reciprocity. 
Gifts, with their material 
concreteness and the 
symbolic weight they bear, 
create links within human 
groups and give them cohe- 
sion. They fill a 
rela tionship with content 
and, at the same time, crea- 
te a void which must be 
refilled with another gift; 
so that the debt, in one 
direction or another, is 
never cancelled. The gift 
moves between interest and 
generosity, between one's 
own convenience and 
solidarity, between the I 
and the other, between will 
and obliga tion, between 
engagement and 
spontaneity. 
L'article que presentem és una si- 
nopsi dels resultats obtinguts en u- 
na investigació que s'ha desenvo- 
lupat al llarg dels dos darrers anys 
al Departament d'Antropologia 
Social, dins el Grup dfEstudis Ali- 
mentaris i de Consum (GEA), diri- 
git i coordinat pel doctor Jesús 
Contreras i Hernández. L'anilisi de 
l'obra L'essai sur  Ie don de Marcel 
Mauss (1923-24) va ser el punt de 
partida de l'esmentada recerca. Un 
dels objectius prioritaris era cons- 
tatar la importincia que tenia el 
regal en la societat urbana catala- 
na. És a dir, veure quines eren les 
lbgiques del sistema del regal, qui- 
nes ideologies el regien, quin paper 
tenia aquest en les xarxes de rela- 
cions socials, el seu sistema de va- 
lors i significats, els aspectes e- 
conbmics del sistema del regal i el 
seu paper com a dinamitzador del 
consum. 
La recerca1 ha estat desenvolu- 
pada per u n  grup de llicenciats i 
doctorands d'antropologia, tots ells 
amb formació antropolbgica perb 
provinents de diversos camps de 
treball. La procedencia interdisci- 
pliniria ha facilitat, d'una banda, 
la incorporació a la investigació de 
diferents visions i perspectives, i de 
l'altra, la utilització de diverses tec- 
niques i metodologies de treball. 
Tot plegat, ha possibilitat obrir el 
camí cap a una nova línia de recer- 
ca en antropologia aplicada, l'an- 
tropologia del regal. 
Presentació 
Si la reciprocitat és la base de la 
solidaritat interna dels grups so- 
cials, es pot considerar l'intercanvi 
de regals com un dels aspectes d'a- 
questa reciprocitat. Els regals, amb 
la seva concreció material i les c i -  
rregues simbbliques que compor- 
ten, creen vincles entre els grups 
humans i els cohesionen. Donar, 
rebre, retornar és aliar-se, solida- 
ritzar-se, combregar. 
Fer u n  regal o acceptar-10 són 
accions que no acaben en  el mo- 
~ n e n t  de la donació o l'acceptació. 
Donar i rebre creen lligams que, 
dins del continuum temporal, hau- 
ran de ser constantment alimen- 
tats amb noves donacions. El lli- 
gam, aquest nexe d'unici entre el 
donador i el receptor del regal, exi- 
geix noves donacions de regals en- 
tre ambdós. Lligam i regal semblen 
ser les dues cares d'una mateixa 
moneda. El regal, doncs, omple de 
contingut una relació i, alhora, 
provoca un buit que haur i  d'ésser 
reomplert amb u n  altre regal; de 
manera que el deute, en l'una o en 
l'altra direcció, mai no  es cancel'la. 
Per tant, la interrupció o la no co- 
rrespondtncia d'aquest (canar i ve- 
n i r ~  de regals comporta, de mane- 
ra implícita, el trencament del lli- 
gam o bé la seva redefinició. 
E1 regal i les seves prictiques 
configuren u n  sistema complex 
que deixa entreveure, d'alguna 
manera, la seva implicació en  di- 
versos imbits de la societat. En a- 
quest cas, es demostra la seva in- 
cidtncia en  el terreny de les tran- 
saccions econbmiques, i assoleix 
u n  paper important com a dina- 
~nitzador del consum. Aquest pa- 
per es fa evident, sobretot, en  da- 
tes concretes com ara Nadal i Reis, 
els aniversaris, els sants o el Dia de 
la Mare. Així mateix, la prictica 
del regal s'ha est& a moltes altres 
esferes, com la de les relacions co- 
mercials, les administratives o les 
laborals. Han adquirit importincia 
els regals d'empresa, els de promo- 
ció, els de fidelitat de la clientela i 
l'autorega12 entre d'altres; de ma- 
nera que assistim a una extraor- 
diniria potenciació del regal. A- 
questa potenciació ab~raqa tant les 
ocasions per fer i rebre regals (cada 
cop n'hi ha més), com el tipus de 
persones o relacions a les quals es 
regala (la xarxa de persones que es 
fan regals és cada cop més extensa, 
més Amplia). Fins i to1:, molts dels 
objectes de consum que avui exis- 
teixen són produi'ts i circulen no- 
més amb motiu del regal, és a dir, 
aquelles coses que u n  mateix no es 
compraria, per6 que són bptimes 
per circular com a regals. 
Una de les qirestions clau que 
permet plantejar la nostra reflexió 
sobre el regal és fins a quin punt la 
societat de mercat ha modificat la 
lbgica tradicional del regal i de la 
reciprocitat. Si en les societats tra- 
dicionals només es dóna quan es 
té, o quan sobra, i es rep quan es 
necessita, en la societat actual, re- 
galar esdevé una obligació que va 
més enlli de les possibilitats i de les 
necessitats. Sembla haver adquirit 
una dinimica prbpia i quasi autb- 
noma o independent de les neces- 
Fer u n  regal o acceptar-lo és 
u n  exemple fefaent dels 
lligams socials que es creen 
entre els individus d 'una 
comunitat 
1. La recerca "El regal 
com a dinamitzador dels 
hibits de consum en la 
societat urbana catalana " 
ha estat desenvolupada 
gracies a la concessió de 
l'ajut de 1'Institut Catala 
de Consum, amb referen- 
cia 2BI 1995. 
2. Englobem dins 
aquesta categoria els re- 
gals que un individu es fa 
a si mateix. 
sitats i de la previsió. El 
regal es mou entre l'in- 
terks i la generositat, 
entre la prbpia conve- 
nikncia i la solidaritat, 
entre el jo i els altres, 
entre la voluntat i l'o- 
bligació, entre el 
compromís i l'es- 
pontaneltat. 
El punt de parti- 
da de la nostra re- 
- - 
cerca, tal com s'ha 
esmentat anterior- 
L'economia del regal esdevé ment, va ser l'obra de Marcel 
u n  ordre ritual de Mauss L'essai sur le don, que basi la 
reproducció dels microcosmos seva anhlisi en els sistemes de do- 
socials 
nacions a les societats primitives. 
L'autor considera aquests sistemes 
com a fenbmens socials totals en  
tant que expressió de les seves ins- 
titucions morals, religioses, jurídi- 
ques i econbmiques, les quals a- 
doptaren formes específiques de 
prestació i distribució. Unes presta- 
cions que, si bé en un principi eren 
de caire voluntari, a la fi, creaven 
uns vincles i uns deutes que esde- 
venien obligacions, fenomen tam- 
bé demostrable avui en dia en  les 
societats actuals. Les argumenta- 
cions que Marcel Mauss apunta en 
alguns casos i desenvolupa en d'al- 
tres són la base, el punt de partida, 
de les interpretacions posteriors 
que s'han fet entorn el do: l'obliga- 
ció de donar, rebre i retornar; la 
importincia que no es trenqui la 
relació; la desvaloració d'aquell 
qui no retorna; el llac espiritual 
que lliga donador i receptor, i els 
regals com a creadors de relacions 
socials (Mauss, 1979). 
Marcel Mauss desenvolupa les 
seves reflexions en una atmosfera 
intel'lectual influenciada pels tre- 
balls de I<arl Marx (1985). Perb 
mentre Marx considera la produc- 
ció, la distribució i el consum de 
bens com u n  tot unificat, i el con- 
sum esdevé només el resultat lhgic 
de l'esfera de la producció; Mauss 
incideix, sobretot, en l'aspecte de 
la circulació, i considera que els 
dons tenen una característica in- 
herent que és l'inima, hau, del do- 
nador. En la línia de Marcel Mauss 
es troba C.G. Jung (1958), que 
tracta els dons o, com assenyala ell 
mateix, les possessions, com a ex- 
tensions de la personalitat del do- 
nant. 
En la seva investigació entorn 
els dons, Marcel Mauss va incidir 
en dues qüestions més que in- 
fluenciaren, en gran mesura, les 
investigacions posteriors entorn el 
tema. La primera, considera el fe- 
nomen de la reciprocitat com una 
constant universal. La segona, que 
les donacions de regals són mit- 
jans, eines de control dels indivi- 
dus, una vegada aquests es troben 
en la posició de deute i obligació. 
En aquest sentit, M. Sahlins 
(1983) afirma que el do controla la 
violkncia, assegurant l'ordre social 
bisic. E. Leach (1992) va més 
enlli, considerant que els regals 
són creadors de comunicació social 
mitjanqant l'obligació implícita del 
retorn de dons. Per la seva banda, 
C .  Lévi-Strauss (1990) concep els 
dons com a iniciadors de relacions 
socials entre individus o grups. 
Des del camp de la sociologia, P. 
Bourdieu (1  994) introdueix en  
l'estudi dels dons els aspectes 
simbblics. El socibleg francPS con- 
sidera que hi ha una clara domina- 
ció simbblica per part del donador 
vers el receptor del do, de manera 
que aquest esdevé deutor del pri- 
mer, a partir del mateix moment 
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de la recepció del do. Cal destacar devingut, sobretot, mitjans 
també l'accent que posa sobre la simbblics per conduir els as- 
diferkncia entre normes i practi- pectes emocionals de les rela- 
ques culturals, la seva contribució cions socials. Cheal intro- 
a la dinamització de la polkmica dueix el concepte d'econo- 
interks-desinterks en les interpre- mia moral, basada en la idea 
tacions de les lbgiques de les dona- que les transaccions de re- 
cions de regals, així com la consi- gals no  estan determinades 
deració de l'interval temporal en- per necessitats culturals o 
tre do i contrado com a caracteris- materials, sinó per proces- 
tica definitiva de l'intercanvi. sos d'interacció social. 
Des de I'economia, disposem Cheal afirma que l'econo- 
d'aportacions com la de C.A. Gre- mia del regal és un or~dre 
gory (1982) que centra la seva tesi 
entorn de l'existsncia de dues for- 
mes d'intercanvi ben diferencia- 
des. D'una banda, trobem l'inter- 
canvi d'articles de consum, commo- 
dities, orientat envers la producció 
material d'objectes que no estan 
associats amb les persones partici- 
pants ni representen cap mena de 
relació entre aquestes. D'altra ban- 
da, hi ha l'intercanvi de regals, 
gifts, orientat envers el sistema de 
reproducció social i que té com a 
objectiu crear i recrear les identi- 
tats socials dels individus. L'objecte 
donat continua identificant-se tant 
amb el donador com amb la relació 
en si mateixa. 
En la societat actual el regal té 
unes característiques especifiques 
en relació amb una skrie de pro- 
cessos histbrics que han produit 
canvis culturals, socials i econb- 
mics. David Cheal i James G. Ca- 
rrier recullen algunes de les darre- 
res elaboracions tebriques entorn 
dc la prictica del regal. 
David Cheal (1  988) considera 
que el canvi fonamental en les do- 
nacions en  societats tradicionals i 
capitalistes radica en el fet que les 
do~lacions de regals han anat per- 
dent el seu caracter basic com a 
mitjans d'ajut econbmic i han es- 
ritual de la reproducció 
dels microcosmos socials basats en Regalar, avui, és el resultat 
vincles de sociabilitai; i de senti- de tot seguit de processos 
mentalitat. EIS regals serveixen per hist'riCS 'Orn de 
variables culturals bastir un  ampli ventall de possibles 
mons socials com artrnes estables 
per a la interacció social. 
James G. Carrier (11995), deutor 
intel'lectual de Gregory, analitza 
els aspectes ideollbgics de la practi- 
ca del regal. Segons l'autor, la ide- 
ologia del regal resol la contradic- 
ció existent entre l'objecte en  si 
(objecte material) i 1'e:rpressió d'a- 
fecte (carrega sentimental), imma- 
terialitzant l'objecte donat mit- 
janfant l'afirmació que el senti- 
ment que porta el rega.1 és més im- 
portant que el regal en  si mateix. 
Aquesta anilisi la du a terme a 
partir de dues qijlestions fonamen- 
tals. La primera, considera que el 
regal ha de ser una possessió, ha 
d'estar intensament dotada de la i- 
dentitat del donador. L,a segona, a- 
firma que les donacions de regals 
han d'estar emmarcades pel desin- 
te&, l'afecte, la no-obligació i la 
no-expectació de retorn. Així, la i- 
deologia del regal desmaterialitza 
la donació i en revaloritza els as- 
pectes sentimentals. 
A partir de l'estudi t~ebric entorn 
les ideologies del regal, i per tal 
d'aprofundir en  la seva anilisi, s'- 
ha desenvolupat una metodologia 
que possibilita relacionar els resul- 
tats que ofereix la teoria amb el 
treball de camp. Més enlli dels es- 
tudis de caire quantitatiu, la inves- 
tigació ofereix una visió més com- 
prensiva d'aquest fet social gricies 
a la incorporació de tkcniques de 
treball i d'anilisi qualitatives. 
El cos central de la recer- 
- 
citat entre d'altres, que s'han 
anat redefinint a mesura que 
La família nuclear és la s'ha aprofundit en la recerca. El 
principalxarxa de circulació material extret de la publicitat ha 
de rega1s. Botigues de venda ofert un  punt de vista addicional de regals nadalencs a 
Barcelona. des del vessant del consum i de les 
Fotografia: L. Calvo estrategies publicithries, per tal 
d'introduir els regals dins la dini-  
mica de mercat. Quant al material 
etnogrific s'han fet enquestes, en- 
trevistes i histbries de vida que han 
aportat una caracterització global 
de les practiques, els discursos i les 
ideologies en relació amb el regal, 
així com les xarxes socials en les 
quals circula. 
Una de les qüestions que cal ob- 
servar com a centrals en l'articula- 
ció de les donacions de regals i en 
la seva estructura és l'anhlisi de les 
xarxes socials, tant les que s'esta- 
bleixen dins l'hmbit familiar com 
les que circulen fora d'aquest. 
Es pot afirmar que la principal 
xarxa de circulació de regals es tro- 
ba en la família nuclear, és a dir, 
entre pares, fills, germans i espo- 
sos. Immediatament darrere d'a- 
questa, es troba la xarxa més pro- 
pera de parents. Dit d'una altra 
manera, els avis i els seus néts, els 
oncles i els seus nebots, els cosins i 
els germans casats, que afegeixen a 
la relació els seus gendres, les seves 
nores i els seus sogres. En general 
es pot afirmar que dins aquest 
grup els regals circulen en les dates 
fixades en  el calendari anual. És a 
dir, aquelles dates com el Nadal, 
els Reis, els aniversaris i els sants, 
afegint-hi, a més, aquelles oca- 
sions en les quals se celebra un  
moment destacat de la vida i que 
significa un  ritus de pas, com ara 
els naixements i els casaments. 
Malgrat tot, dins el calendari anual 
convingut hi ha uns dies assenya- 
lats en quk es delimita clarament 
qui ha de ser el donador o el recep- 
tor del regal, i en  ocasions, fins i 
tot, quin és l'objecte que s'ha de 
regalar, com és el cas dels dies de la 
Mare i del Pare o del dia de Sant 
Jordi i Sant Valenti. 
Pel que fa a la xarxa social d'a- 
mics es pot observar que els regals 
que més freqüentment circulen ho 
fan entre els anomenats amics ín- 
tims. De fet, les relacions que s'es- 
tableixen amb aquests es poden e- 
quiparar a les que es donen dins el 
mateix grup familiar més redui't. 
En u n  segon pla trobem els amics 
que són de relació freqüent i els 
que provenen de l'imbit laboral. 
Aquests intervenen en les matei- 
xes ocasions en quP actuen la resta 
de parents. 
Els individus, al llarg de la seva 
vida, ocupen diferents posicions 
dins les xarxes socials. Aquests, no 
solament varien el seu rol dins la 
societat, sinó que també modifi- 
quen la seva posició en  tant que 
donadors i receptors dins les xar- 
xes de circulació de regals. Aquests 
diferents rols seran els que deter- 
minin el tipus de regals que faran i 
rebran, el seu flux i continultat, ai- 
xí com les ocasions en que inter- 
vindran. D'aquesta manera, per e- 
xemple, les donacions de regals 
entre c<injuges, o de pares a fills, 
no  són equiparables a les que es 
podrien donar entre u n  individu i 
el seu oncle llunyi. 
Per una altra banda, les transfor- 
~naciorls familiars, així com els 
canvis en les seves dinimiques de 
funcionament, modificaran en  
gran mesura la forma i I'estructura 
que presentaran les xarxes de cir- 
culació de regals. Les estructures 
familiars s'ampliaran amb la for- 
mació de nous nuclis familiars, on 
els nous membres aportaran a la 
relació la seva prbpia xarxa fami- 
liar i social, i incidiran en  l'as- 
sumpció de nous rols que abans no 
tenien vigencia en el propi nucli. 
Així mateix, d'altres modificacions 
familiars com els divorcis, les de- 
funcions, etc., també implicaran la 
disminució o variació de l'estruc- 
tura del sistema de donacions. 
La variable genere és una altra 
qüestió que cal tenir present en  
l'anilisi de les xarxes de donacions 
de regals. S'ha demostrat que les 
dones són les principals encarrega- 
des de la reproducció i el manteni- 
ment de la prictica del regal. Alho- 
ra són les res- 
ponsables de l'e- 
lecció, la compra i 
el guarniment d'a- 
quest, és a dir, de 
tot all6 que es rela- 
ciona amb la ritua- em 
listica del regal. ' 
Malgrat que l'home, 
en gran mesura, n'as- 
sumeixi la part e- 
conbmica, no empra 
ni el temps ni el treball 
necessaris per tal d'ad- 
quirir-10. De tota mane- 
ra, es percep u n  canvi 
en els homes mks joves pel que fa Cada relació i cada ocasió 
a la seva implicació en el procés de socialgeneren tipus de regals 
regalar. diferents 
Canalisi de les xarxes socials que 
intervenen en la circulació de re- 
gals no  es pot aillar de la resta d'e- 
lements que configuren el sistema. 
No solament cal tenir en  compte 
els individus sinó també quins són 
els objectes que circulen, de quina 
manera ho fan, en quines ocasions 
i les raons per les quals es fan re- 
gals. Existeix un tipus de regal per 
cada relació i per cada ocasió con- 
creta: una parella d'enamorats es 
poden regalar roba interior; la visi- 
ta a u n  malalt requerir&, per exem- 
ple, l'obsequi de flors, d'una capsa 
de bombons o d'un llibre; la invi- 
tació a sopar a casa d'uns amics 
comporta correspondre amb u n  
bon vi o unes postres, i l'empresa 
mostrari la seva deferencia envers 
els treballadors amb u n  lot de pro- 
ductes per Nadal. 
Els individus utilitzen uns pari- 
metres compartits per tota la socie- 
tat per tal de classificar els regals 
dins d'un sistema que permet dis- 
tingir quins són idonw en cada o-  
casió i relació, i quins no es consi- 
deren adequats. En a- 
quest sistema tenen 
cabuda diferents cate- 
gories biniries com, 
per exemple, carlba- 
rat, basada en la c i -  
rrega econbmica 
que implica; Útillno 
Útil, en  relació al 
seu sentit prictic o 
al grau de necessi- 
tat; o personal/ im- 
L'acte de regalar, a redós dels personal, que incideix en el grau 
aspectes afectius que h i  resten de proximitat d'una relació. Per si 
associats, esth desvinculat de queda dubte, la publicitat 
qualsevol idea que recordi el 
valor econbmic de l'objecte rrega de reforcar aquestes catego- 
ries, assenyalant quin és el regal i- 
doni per a cada persona i quin és el 
moment adequat per fer-10. 
La manera com es lliura u n  re- 
gal, la forma d'embolcallar-10, l'o- 
casi6 o el lloc, així com la retbrica i 
les actituds que es manifesten, tant 
per part del donador com per part 
del receptor, són accions que a- 
companyen sempre el regal. A- 
questes accions formen part de 
l'acte ritual, i atorguen sentit i sig- 
nificat a la donació. Dit d'una altra 
manera, sense aixb no podríem 
parlar del regal com u n  fet social, 
ates que són aquestes accions les 
que converteixen el regal en  una 
experiencia interioritzada i com- 
partida per tota la societat. 
Conclusions 
L'estudi dels objectes que es re- 
galen, de les ocasions en que es re- 
galen i de les xarxes socials entre 
les quals circulen, ens ha perm6s 
copsar, mitjanqant les argumenta- 
cions dels nostres informants, les 
raons per les quals els individus 
fan regals. És a dir, quines són les 
lbgiques internes que regeixen les 
donacions de regals, quines les se- 
ves ideologies i quins els seus dis- 
cursos. 
Un dels raonaments més recu- 
rrents fa referencia a la naturalitat 
en el fet de regalar. Es considera 
un  costum de tota la vida, un  hibit 
interioritzat que no necessita justi- 
ficació ates que es troba legitimat 
per la tradició. Les mostres d'afecte 
i d'agrai'ment són els motius més 
freqiientment expressats pels indi- 
vidus sobre la prictica de regalar. 
Aixi mateix, la mateixa acció de 
regalar suposa una satisfacció per- 
sonal per a molts d'ells, sempre 
que no es vegi condicionada per u-  
na situació de compromís. 
Per una altra banda, quant a les 
explicacions en referencia al fet de 
rebre regals, els individus adduei- 
xen majoritiriament qüestions de 
caire afectiu i sentimental. Aixi, el 
regal comporta que la persona re- 
ceptora se senti estimada i valora- 
da, recordada i integrada en u n  
grup social determinat. Aixb, alho- 
ra, manifesta un  lligam amb el do- 
nador que representa una obliga- 
ció, u n  compromís que no sempre 
es vol assumir, o que de vegades 
s'assumeix involuntariament. 
En general, quan els individus es 
manifesten en relació a l'intercan- 
vi de regals, en prioritzen les qües- 
tions afectives, és a dir, aquelles 
que al'ludeixen als sentiments, als 
actes purs d'amor i estimació o a 
l'altruisme. D'aquesta manera, 
l'acte de regalar es desvincula de 
qualsevol idea que recordi el valor 
econbmic que ha suposat l'adqui- 
sició del regal, encara que aquesta 
sempre resta implícita. Aixi doncs, 
els objectes es transformen en pu- 
res i espontinies expressions d'a- 
mor. 
Malgrat que els individus evitin 
parlar dels aspectes econbmics, es 
constata el paper del regal com un 
dels dinamitzadors del consum en 
la societat actual. Hi ha objectes 
susceptibles de ser regalats i, alho- 
ra, hi ha u n  ampli ventall de pro- 
ductes que s'introdueixen en  el 
rrlercat amb l'única finalitat de ser 
consumits com a tals. És en aquest 
imbit, sobretot, on la publicitat té 
una més gran incidkncia. Des de 
l'imbit publicitari es duen a terme 
una sPrie dfestrat6gies que conver- 
teixen qualsevol objecte en regala- 
ble, embolcallant-10 de manera es- 
pecial, posant llacades, etiquetes, 
etc., suggerint a quina persona va 
destinat i en quin moment del ca- 
lendari és adequat regalar-lo. 
Una lectura més aprofundida de 
les veritables raons per les quals els 
iridividus s'endinsen en el món de 
la donació de regals, ha permPs 
plantejar una s6rie d'explicacions 
que donen llum sobre la prictica 
del regal. Partint de la idea que la 
donació crea una obligació que ha 
de ser acomplerta, el regal esdevé 
u n  mitji  eficac per tal de guanyar 
control sobre els altres, d' aconse- 
guir seguretat i equilibri psicolbgic, 
de sentir-se integrat i d'assolir i- 
dentitat. 
Cal contextualitzar la prictica 
del regal dins les xarxes de rela- 
cions socials. Només ser& intel'ligi- 
ble si s'analitza dins el terreny de 
les relacions, i esdevé, d'aquesta 
manera, u n  acte social total, tal 
com formulava Marcel Mauss. El 
regal funcionari, així, com a me- 
diador de les relacions socials, i es 
convertiri en un dels objectes em- 
prats per tal d'establir i mantenir la 
comunicacici, les xarxes i els lli- 
gams socials. Alhora, serviri per 
codificar u n  tot significatiu, mar- 
cant els límits i construint i redefi- 
nint les identitats sociílls. La neces- 
sitat de mantenir la lcomunicaciÓ 
fari que els subjectes (:s vegin obli- 
gats a retornar u n  regal, malgrat 
que es vulgui amagar o negar a- 
questa obligatori.etat. :Les identitats 
dels objectes estaran, doncs, confi- 
gurades per les relacions socials en 
les quals circulen, ja que sempre hi 
ha u n  tipus de regal per a cada ti- 
pus de relació. 
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